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Abstrakt 
Diplomová práce řeší problém firmy, která má svoje vlastní internetové stránky, ale 
není s nimi spokojena. Diplomová práce obsahuje návrh jak zviditelnit její web 
a dosáhnout co nejlepších pozic ve vyhledávačích. Zabývá se také návrhem změn 
informačního schématu za účelem zpřehlednění webu. 
 
Klíčová slova 
Internetový marketing, e-marketing, internetová reklama, bannerová reklama, SEM, 
SEO, PPC, klíčová slova. 
 
Abstract 
This master’s thesis is aimed to solve the problems of a company running its own web 
sites that does not fulfill their original intentions. This thesis covers the suggestions how 
to make the web more visible and how to reach better positions in searching engines. 
This also involves the proposal of inform scheme changes to increase the lucidity of the 
web. 
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Úvod  
Razantní vývoj informačních technologií za posledních 16 let má za následek změny 
v chování celé společnosti a vytvoření nového pojmu v knihách o marketingu - 
vytvoření tzv. e-marketingu. Bez diskuze se jedná o přirozený vývoj, kdy jsou hledány 
rychlejší a efektivnější metody získávání a uveřejňování informací. Nechci zde rozebírat 
všechny přínosy spjaté s vynalezením internetu. V mé práci se omezím pouze na část 
zvanou internetový marketing a s ní úzce spjatou propagací, jak dále vysvětlím.  
Z pohledu firmy je dnes internet nepostradatelným místem nejen pro její prezentaci, ale 
také pro její obchodování, komunikaci s okolím atd.  
Tvorba webových stránek je již delší dobu nejen otázkou správného programování, ale 
také marketingovou záležitostí. Doby, kdy stačilo vymyslet a realizovat pěknou stránku 
s velkým množstvím různých médií a odkaz na ni uvádět na firemních písemnostech, 
jsou ty tam. Priority, které jsou kladeny na webovou stránku, se mění s časem. 
Úspěšnost podnikání přes internet je v dnešní době dána činností marketingu. Marketing 
na internetu není zaměřen pouze na výběr designu stránek a tvorbu textů. Je také 
zodpovědný za vytvoření vhodné reklamy a za tvorbu podkladů, jenž stránkám umožní 
umístit se co nejlépe ve vyhledávačích či katalozích. Protože pouze firmy, jejichž 
webové stránky se dostanou ve vyhledávačích na první místa, získávají zpravidla 
několika násobně vyšší počty zákazníků než konkurence. I když někdy pouze 
potenciálních. 
Tím se dostáváme k pojmu optimalizace pro webové prohlížeče zkráceně SEO (angl. 
Search Engine Optimization).  Kvalitní a hlavně úspěšné internetové stránky se bez této 
činnosti v dnešní době již neobejdou. Její popularitu den ode dne zvyšuje množství 
zákazníků, ochotných nakupovat přes internet, ale také stále větší počet firem, které 
podnikají pomocí tohoto robustního média. 
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Vymezení problému a cíle práce 
Výběr tohoto tématu je ovlivněn mým zájmem o tvorbu webových stránek, ale také 
mojí snahou zvýšit hodnotu internetové prezentace firmy, pro kterou pracuji. 
Cílem mojí bakalářské práce je na příkladu konkrétní společnosti navrhnout a realizovat 
úpravy stávající internetové prezentace za účelem podpoření prodeje. Jinými slovy 
pokusím se zjednodušit proces nalezení webu pomocí SEO analýzy, zvýším propagaci 
pomocí marketingu ve vyhledávačích SEM (angl. Search Engine Marketing) a vše 
dovrším drobnými úpravami, které by měly přispět k zatraktivnění webu. 
K dosažení těchto cílů budu vycházet z daných teoretických zásad, postupů a nutných 
marketingových analýz, které uznám za nutné. Ty zprvu budu muset nastudovat a 
vybrat z nich podstatné. Poté se z nich poučím, vytvořím návrhy úprav a ty se nakonec 
budu snažit realizovat. Jelikož finanční prostředky na zpracování marketingového 
návrhu jsou velmi omezené, většinu změn se pokusím realizovat bezplatně, až na 
výjimky. 
V první části provedu analýzu problému a současné situace stránek z pohledu SEM 
a SEO. Pro přehlednost a porovnání budu stránky testovat pomocí některých on-line 
nástrojů.  
Poté nastíním základní teoretické informace o problematice internetového marketingu 
a základní služby internetu, které e-marketing využívá. Hlouběji rozeberu, jaké 
vyhledávače se dnes používají, což se bude hodit při návrhu marketingové strategie ve 
vyhledávačích. Dále se budu zabývat samotným marketingem ve vyhledávačích (SEM) 
a jednotlivými body SEO analýzy, které později ukážu v praktické části. 
Následovat bude praktická část, ve které se budu snažit opravit nedostatky zjištěné 
z analýzy problému a současné situace webu. Budu se snažit využívat poznatky 
z kapitoly Teoretická východiska. Návrhy by se měly týkat problematiky SEM a SEO, 
ale přidám i vylepšení webu pro zvýšení přehlednosti. Dané návrhy implementuji a 
daný web umístím na internet. 
Ve finále ještě jednou otestuji web pomocí on-line nástrojů a porovnám s analýzou před 
změnami. Z měření vyvodím výsledky a shrnu je v kapitole Zhodnocení efektivity 
marketingu. 
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1 Analýza problému a současné situace 
1.1 Vstupní studie 
Vstupní studie je jakousi „fází nula“ projektu – přichází ještě předtím, než se do 
projektu analýzy pustíme. V této kapitole si určím, jakým způsobem budu při analýze 
postupovat, co zde budou vstupní data, jaké nástroje použiju pro měření. 
 
Pro shánění vstupních dat si vystačím s internetovým prohlížečem, kterým si stáhnu 
celé internetové stránky, soubor robots.txt, je-li použit, a kaskádové styly (název 
souboru.css).  
Pro pasivní SEM analýzu bude zapotřebí konzultace s majitelkou firmy. Informace, 
které se dozvím, vyhodnotím a překontroluji na internetu (mělo by se jednat o seznam 
katalogů, zvýhodněných vyhledávačů, atd.). 
Veškeré informace pro aktivní SEM analýzu vyčtu ze staženého kódu. Budu zde 
používat nástroje pro měření důležitosti stránek (Google PageRank, S-Rank, Jyxo Rank 
a Future Page Rank), pro validaci stránek W3C Markup Validator a pro validaci CSS 
stylu W3C CSS Validator. Pro měření návštěvnosti použiju nástroje firmy Google a to 
Google Analytics. Pro celkový přehled síly webu využiju služeb ze stránek www.seo-
servis.cz a samozřejmě budu neustále sledovat postavení mnou zvoleného webu ve 
vyhledávačích. 
1.1.1 Seznámení s firmou IS Projekt, s.r.o. 
Firma IS Projekt, s.r.o. je český producent kvalitních manažerských, technických, 
ekonomických a inženýrských služeb, které v komplexu vytváří nástroje pro podporu, 
plánování, projektování, organizování, kontrolování a vedení podnikatelských činností v 
oborech stavebnictví a veřejných zakázek. Nově zařadila do své nabídky i služby 
koordinátora BOZP (bezpečnosti a ochrany zdraví při práci). Majitelkou a jednatelkou 
firmy je Ing. Ivana Sušilová. Sídlo firmy je v ulici Karla IV. v Uherském Brodě. Tato 
společnost působí převážně ve Zlínském kraji. 
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1.2 Samotná analýza 
1.2.1 Aktivní SEM 
Velké množství informací se dá najít pomocí vyhledávání na internetu, ale pro úplnost 
a možná i kontrolu jsem prodiskutoval problematiku s majitelkou firmy. Pro ilustraci 
uvedu pár kladených otázek a odpovědí: 
o Jste spokojena s marketingovým využitím vašich stránek? 
  Ano, ale jakékoliv zlepšení uvítám. 
o Kolik finančních prostředků ročně investujete do internetové reklamy? 
  5000 kč, jedná se o zařazení do katalogu Seznam.cz, nic jiného. 
o Byla byste ochotná investovat více? Pokud ano, kolik? 
  Ano, 10 000 kč, pokud uvidím výsledky. 
o Měla byste zájem o reklamu na vlastních stránkách? Pokud ano, v jakém 
rozsahu? 
  Ano, spíše okrajovou, aby nepřebila moji nabídku. 
 
Po diskuzi s majitelkou firmy jsem vyhodnotil internetovou propagaci firmy za 
nevyhovující. Zařazení jen v jednom internetovém katalogu. Žádná PPC reklama, žádná 
bannerová reklama, žádná zvýhodněná pozice. Ani kontexovou reklamu firma 
nevyužívá. Majitelka se při zakládání firmy uchylovala k rozesílání nabídkových 
emailů. V dnešní době tak nečiní. Při dnešní nabídce firmy jsou původní nabídkové 
emaily nevyhovující. 
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1.2.2 Pasivní SEM 
Optimalizaci pro vyhledávače jsem si v teoretické části (kapitola 11) rozdělil na 4 části. 
Stejně tak se budu snažit postupovat i v analýze současného stavu. 
1.2.2.1 Cílenost webu 
Prvním bodem mé SEO analýzy je určení, kdo má být návštěvníkem našeho webu. 
Primárními návštěvníky by měli být soukromé osoby, zástupci firem nebo veřejného 
sektoru (např. obcí) přemýšlející nad využitím služeb firmy IS Projekt, s.r.o. 
Nepochybně sem patří také firmy či opět soukromé osoby (většinou stavební firmy, 
řemeslníci), kteří se ucházejí o zakázku či se chtějí zúčastnit výběrového řízení. 
V neposlední řadě nesmíme zapomenout na vlastní zaměstnance nebo tisk. U všech 
těchto osob můžeme očekávat tzv. počítačovou gramotnost a technické myšlení. Díky 
těmto informacím můžeme rozhodnout o úrovni technické náročnosti webu, klíčových 
slovech, zařazení do adresářů vyhledávacích služeb či o velikosti rozpočtu pro placené 
odkazy. [3, str. 29]  
1.2.2.2 Analýza on-page fakorů 
Předpokladem kvalitního webu je dobře zvolená sémantika. Proto jsem si pomocí on-
line služby W3C MarkUp Validator (na adrese: http://validator.w3.org/) zkontroloval 
validitu kódu. Ta proběhla téměř úspěšně – byl jsem varován na změnu adresy, na 
kterou se odkazuje můj doctype.  
Obr. č. 1: Doporučení validátoru W3C 
 
Zdroj: W3.org 
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Při pročítání jsem si všiml, že autor používal nesémantické zvýraznění textu <b>,což 
by mělo být spíš nahrazeno tagem <strong>. Další vstupní kontrolou je kontrola CSS 
stylů, opět jsem využil služby World Wide Web konsorcia W3C a to W3C CSS 
Validator (na adrese: http://jigsaw.w3.org/css-validator/). Tento test vyšel o poznání 
hůř. 
Obr. č. 2: Chyby v CSS stylu 
 
Zdroj: W3.org 
Použité kaskádové styly obsahují 2 chyby a 4 varování. Určité chyby byly zaviněny 
nepozorností tvůrce (chyba v jednotkách, zapomenutý středník,…), ale kaskádový styl, 
který ovládá náhledy obrázků, obsahuje tzv. IE triky a ty kvůli jednotnému zobrazení ve 
všech prohlížečích nemůžeme odstranit.  
Dále se mi nelíbí zvolené odkazování na jednotlivé stránky (všechny se jmenují 
index.html). Záměrem autora asi bylo, aby uživatel nemusel psát např. 
www.isprojekt.cz/nabidka.html, ale jen www.isprojekt.cz/nabidka. Sice to krásně 
vypadá napsané, ale vůbec to není vhodné. Neulehčuje to práci robotům a o to se přece 
snažíme.  
Dalším vstupním předpokladem pro úspěch ve vyhledávačích je krátký 
a zapamatovatelný název domény. V tomto případě můžeme prohlásit, že zkoumaná 
doména http://www.isprojekt.cz nemohla být vybrána lépe. Dokonce v sobě obsahuje 
jedno z klíčových slov, což je také hodně ku prospěchu. 
 
• Název stránky <title> 
V našem případě by se možná vice hodilo “Názvy stránek”, jelikož analyzovaný web se 
skládá z více jednotlivých stránek. Ale všechny stránky jsou pojmenovány stejně. 
I když obsahují klíčové slovo „IS Projekt“, jedná se o chybu. Každá stránka by měla být 
unikátní, aby neměli vyhledávací roboti problémy s indexací. Proto bych volil jinak.  
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• Prvek <meta> pro popis stránky  
<meta name="description" content="ISProjekt - Uherský Brod" /> 
Ze zobrazeného kódu lze vidět, že si autor s popisem stránek opět hlavu moc nelámal, 
každá stránka má stejný popis. Jednoduchý, bez nápadu a neobsahující žádná jiná 
klíčová slova, což se podepisuje ve vyhledávačích. Takto například vypadá vyhledávání 
pomocí Googlu: 
Obr. č. 3: Vyhledávání pomocí Google – špatně zvolený popis stránky  
 
Zdroj: Google. 
 
Při dalším testování jsem přišel na docela závažnou chybu, že prohlížeče mají problémy 
s výrazy „is projekt“ a „isprojekt“. Jednou nás to odkáže na zápis v katalogu a podruhé 
na naše stránky.  
• Prvek <meta> pro definici klíčových slov  
<meta name="keywords" content="inženýrské práce, Uherský Brod, ISProjekt, 
ISProjekt Uherský Brod, plánování, stavebnictví, veřejné zakázky, investiční akce, 
odborný dohled, vedení zakázek" />  
Zde je vidět, že autor odvedl o poznání lepší práci. Výčet je pestrý na klíčová slova, 
dokonce se některá vyskytují i víckrát. Jediné, co by se dalo vylepšit, je snad přidat 
další klíčové slova a opakovat již zvolená klíčová slova v kombinaci s množným 
číslem. 
• Indexace robotů 
Indexaci robotů autor stránek vůbec neřešil. Web neobsahuje ani soubor robots.txt ani 
meta tagy s povolením vstupu na stránky. Pomocí příkazu site:www.isprojekt.cz jsem 
odhalil, že Google vede 4 zaindexované stránky firmy ISProjekt, s.r.o. To je sice skvělý 
výsledek, ale pro jistotu, že i jiné vyhledávače zaindexují naše stránky, by bylo vhodné 
opatřit webový systém souborem robots.txt i meta tagem pro povolení indexace. 
 8 
• Mapa webu a FAQ 
Zvolený informační systém obsahuje pouze 4 jednotlivé stránky, což je velmi málo, ale 
do budoucna se počítá s rozšířením. A proto by nebylo od věci, kdyby stránky 
obsahovaly tzv. mapu webu a FAQ (angl. Frequently Asked Questions) neboli často 
kladené otázky. Tyto sekce přinesou větší přehlednost a ulehčí uživatelům hledání 
v systému. Nemluvě o tom, že to pomůže i vyhledávacím robotům. 
• Texty webu 
Předposlední část analýzy on-page faktorů bych rád věnoval „Textům webu“. Na 
stránce http://www.seo-servis.cz jsem si předběžně ověřil obsahovou část webu a zjistil 
jsem, že stránka obsahuje velice málo slov. Zkoumáním klíčových slov jsem zjistil, že 
jméno majitelky firmy se na webu objevuje pouze dvakrát, což ji činí téměř 
„neviditelnou“ pro vyhledávače. Hlavní klíčové slovo „IS Projekt“ by také mohlo být 
zmíněno víckrát. 
• Přehlednost jednotlivých stránek 
Sekce reference a nabídka jsou hodně nepřehledné a obtížně čitelné. V sekci kontakt je 
vzkazové okno od firmy Blueboard.cz Pošlete nám email, což je velmi zastaralé. A dá 
se řešit pomocí odkazu na email firmy.  
Obr. č. 4: Obraz stránek před změnami - Reference  
 
Zdroj: ISProjekt.cz 
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Všechny tyto sekce obsahují velmi málo klíčových slov v nadpisech <h1>, <h2>, <h3>, 
atd. Na obrázku č. 4 je jasně vidět, že jediný nadpis na stránce je fráze „Reference 
firmy“. 
• Obrázky 
I když je tento informační systém tvořen velkým množstvím obrázků, většina z nich je 
pouze pro designové vylepšení celkového vzhledu webu. Tyto obrázky správně 
neobsahují popis tzv. alt. Tyto obrázky totiž nepřinášejí žádné informace související 
s obsahem stránek. Ale jsou zde i obrázky informativní. Jedná se o nadpis webu 
a naskenované dokumenty (autorizace a osvědčení). Tyto obrázky by již měly 
obsahovat tento alternativní text, aby je mohli vidět nevidomí uživatelé a lidé, kteří si 
prohlížejí stránky bez zapnutého zobrazování obrázků. 
1.2.2.3 Analýza off-page faktorů 
Jedním z nejdůležitějších faktorů (v některých literaturách nejdůležitější faktor) 
ovlivňujících celkové ohodnocení stránek (angl. ranking) je množství a kvalita externích 
i interních odkazů. S tímto faktem asi autor nebyl seznámen, jelikož prolinkování 
stránek www.isprojekt.cz je velmi žalostné. Abych tuto skutečnost zjistil, zadal jsem do 
vyhledávače Google příkaz link:www.isprojekt.cz. Výsledkem bylo nula odkazů 
směřujících na zkoumaný web.  
Obr. č. 5: Analýza zpětných odkazů 
 
Zdroj: Google.com 
Stránky jsou zařazeny pouze v jednom katalogu a to ve www.firmy.cz, z kterého plyne 
pouze zvýhodnění ve vyhledávači Seznam, ale žádný zpětný odkaz to nepřináší. 
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Mezi poslední z off-page faktorů patří existence souboru robots.txt pro povolení 
indexace robotů. Celou analýzu přístupu vyhledávačů na web jsem již řešil v osmém 
odstavci kapitoly 1.2.2.2. 
 
1.3 Efektivita marketingu před změnami 
Abych mohl rozhodnout o vlivu změn (SEM a SEO), musel jsem si určit faktory, ve 
kterých budu web zkoumat. Prvním z nich bude návštěvnost, poté hodnocení 
vyhledávačů (angl. ranking) a nakonec síla webu. 
1.3.1 Google analytics - návštěvnost 
Pro měření návštěvnosti jsem se rozhodl využít služeb Google Analytics, proto jsem na 
stránky, které chci testovat (pozn. na všechny), přidal java skript, který mně tato služba 
automaticky vygenerovala. Kvůli zvýšení vypovídací hodnoty testu jsem musel nechat 
stránky aspoň týden testovat. Stránky navštěvují průměrně 3 uživatelé denně. Což je 
velmi málo, ale je pravdou, že stránky neobsahuji tak velké množství informací, aby se 
k nim člověk neustále vracel. 
Graf č. 1: Analýza návštěvnosti webu (9. – 19. 4. 2009) 
 
Zdroj: Google Analytics 
Zajímavé je, že z celkového množství 37 uživatelů, téměř 46%, přišlo na stránky díky 
vyhledávačům. Dále pak 38% pomocí přímého odkazu a 16% pomocí stránek, které na 
web odkazují. 
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Graf č. 2: Analýza příchodu uživatelů na web (9. – 19. 4. 2009) 
 
Zdroj: Google Analytics 
1.3.2 Ranky.cz - hodnocení vyhledávačů 
Pro změření hodnocení vyhledávačů jsem si vybral internetovou on-line službu na 
adrese www.ranky.cz. Výsledky znázorňuje následující obrázek. 
Obr. č. 6: Výsledky hodnocení vyhledávačů 
 
Zdroj: Ranky.cz 
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1.3.3 Seo-servis.cz -  síla webu 
Analýza síly webu na stránkách www.seo-servis.cz zahrnuje ve svém hodnocení 
kompletní analýzu zdrojového kódu, pozice ve vyhledávačích, popularitu URL, zpětné 
odkazy na doménu, stáří domény a počet zaindexovaných stránek. [25] Jedná se tedy 
o velmi komplexní test. 
Výsledná hodnota před provedením změn byla 21%. 
Obr. č. 7: Analýza síly webu před změnami 
 
Zdroj: Seo-servis.cz 
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1.3.4 Pozice ve vyhledávačích 
Pro kontrolu pozic ve vyhledávačích jsem opět použil jeden z on-line nástrojů ze 
stránek www.seo-servis.cz. Tento nástroj nahrazuje ruční zadávání do vyhledávačů 
a hodnoty zaznamenává do přehledné tabulky. 
Obr. č. 8: Analýza pozic ve vyhledávačích před změnami 
 
Zdroj: Seo-servis.cz 
 
Z obrázku č. 8 vyplývá, že web je téměř neviditelný pro vyhledávače, respektive pro 
uživatele, čili potencionální zákazníky. 
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2 Teoretická východiska práce 
2.1 Marketing na internetu 
Co je to vůbec internetový marketing (on-line, e-marketing)? Jedno z nejpřesnějších 
vysvětlení pojmu je, že se jedná o kvalitativně novou, v poslední době velmi oblíbenou, 
formu marketingu, která může být charakterizována jako řízení procesu uspokojování 
lidských potřeb informacemi, službami nebo zbožím pomocí internetu. [1]  
2.2 Prostředky a nástroje e-marketingu 
Cílem této kapitoly je uvést nejčastěji používané nástroje internetového marketingu, 
graficky porovnat podíly investic do jednotlivých typů a uvést základní příklady využití 
e-marketingu. 
2.2.1 Situace v ČR 
Graf č. 3: Podíl jednotlivých médiatypů v roce 2008 
 
Zdroj: SPIR[21] 
Na grafu č. 3 můžeme vidět, kolik peněz bylo investováno do jednotlivých druhů 
reklam. Pro mou práci je zejména důležitý údaj u položky internet, ze kterého je čitelné, 
že do internetové reklamy domácí zadavatelé investovali 8,6 % (20 mld. Kč) všech 
investovaných prostředků. Většinu z toho inkasovala firma Seznam.cz. 
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Graf č. 4: Podíl jednotlivých nástrojů e-marketingu 
 
Zdroj: SPIR[21] 
 Z celkové částky 20 mld. kč asi 25,6 % bylo investováno do zvýhodnění pozic ve 
vyhledávačích, což je v České republice spolu s bannerovou reklamou nejčastěji 
využívanou reklamou na internetu. Pro úplnost ještě uvedu další nástroje jako 
nabídkové emaily, virální reklama, link building, partnerské programy, advergaming, 
RSS, blogy, podcast a microsite.  
2.2.2 Příklady komerčního využití: 
o Firemní prezentace 
o Free-mails – bezplatná elektronická pošta 
o Specializované servery – odborné informace 
o Vyhledávací servery 
o Elektronické noviny a časopisy 
o E-commerce servery – e-shopy a platby přes internet 
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2.3 Základní služby internetu využitelné pro marketing 
První služby, které internet nabízel, byly elektronická pošta a přenos dat. Aktuální 
nabídka je o poznání širší. Hlavním fenoménem se staly služby jako Wold Wide Web 
a již zmiňovaný email. S postupným vývojem se začalo uvažovat o komerčním využití 
internetu, a to převážně v reklamě. Největší potenciál k tomu skýtají internetové 
stránky. 
Dále se budu zabývat pouze webovými stránkami. 
2.3.1 World Wide Web 
WWW je zkratkou anglických výrazů World Wide Web (celosvětová pavučina). 
V češtině se slovo web často používá nejen pro označení celosvětové sítě dokumentů, 
ale také pro označení jednotlivé soustavy dokumentů. [8] 
2.3.2 Katalogy a fulltextové vyhledávače 
V dnešní době lidé tráví mnohonásobně více času na internetu než u novin nebo 
časopisů. [14] Doby, kdy si člověk musel pamatovat přesnou adresu, jsou ty tam. Dříve 
bylo populární informace vyhledávat pomocí katalogů (např. Firmy.cz). Nevýhodou 
katalogu je ta skutečnost, že čím více informací katalog obsahuje, tím se stává 
nepřehlednějším. Také doba, za kterou se můžete propracovat k hledané odpovědi, není 
zanedbatelná. Hlavním rozdílem mezi katalogem a vyhledávačem je ten, že do katalogů 
musí člověk ručně přidávat záznamy. Zatímco vyhledávače jsou plně automatické.  
Obr. č. 9: Rozdíl mezi výsledky vyhledávaní z katalogu a z vyhledávače  
 
Zdroj: Seznam.cz 
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2.3.2.1 Nejznámější vyhledávače 
V této kapitole se budu snažit poukázat na to, pomocí kterých vyhledávačů zákazníci 
nejčastěji vyhledávají, abych si dokázal uvědomit, na které se mám při návrhu řešení 
zaměřit.  
Mezi nejoblíbenější vyhledávače současnosti patří Google, Yahoo! a MSN. Postavení 
pěti nejpoužívanějších poskytovatelů vyhledávání na světě zachycuje graf č. 5. 
Graf č. 5: 5 nejpoužívanějších vyhledávačů na světě v dubnu 2008 
 
Zdroj: Web.com [24] 
V ČR je tento stav trošku jiný. Hlavní pozici na českém trhu si drží Seznam 
pronásledovaný Googlem. Ostatní vyhledávače jsou zanedbatelné. [18] 
 
Díky tomuto zjištění budu další činnost zaměřovat právě na tyto prohlížeče (Seznam.cz 
a Google). 
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2.4 Search Engine Marketing 
Tento typ e-marketingu prioritně slouží k zvyšování viditelnosti webu, tedy navyšování 
návštěvnosti. SEM může mít mnoho podob. Většina lidí si myslí, že jde pouze 
o placenou formu propagace. Ale není tomu tak.  
Search Engine Marketing, v některých případech asi nejlevnější a nejvýnosnější forma 
internetové reklamy, je na vzestupu. Společnost Forrester Research odhadla, že se do 
SEM v tomto roce investuje o 65 procent více než loni, tedy 1,4 miliardy eur. V roce 
2010 by to měl být téměř dvojnásobek - 3 miliardy eur. [16] 
SEM se dělí na: 
2.4.1 Aktivní SEM  
To je proces vlastního výběru a nákupu klíčových pozic ve vyhledávačích. V některé 
literatuře se tento termín nazývá placená reklama. Pro takovéto zvýhodnění není potřeba 
žádných úprav na stránkách a míra zvýhodnění závisí pouze na finančních prostředcích, 
které je inzerent ochoten vynaložit. 
Nejčastěji se k této formě propagace používá platby pomocí metody PPC. PPC (angl. 
pay per click), neboli platba za každý klik, je způsobem variabilní platby za reklamu. 
Na rozdíl od klasických bannerů, které jsou placeny za jednotku času, PPC platíme za 
každé kliknutí uživatele. Služba je založena na PPC katalozích, což jsou katalogy, které 
zobrazují výsledky vyhledávání na základě ochoty inzerujících subjektů platit za tuto 
reklamu. Hlavní typy katalogů jsou „Keyword“, „Product“ a „Service“ podle toho co 
nabízejí.  
2.4.1.1 Keyword katalogy  
Nabízejí placené služby s citlivostí na určité klíčové slovo, které je vyhledáváno 
uživateli. Mezi tyto patří: Google AdWords , Yahoo! Search Marketing a český SKlik.  
 19 
Obr. č. 10: Nastavení PPC reklamy firmy - SKlik 
 
Zdroj: Sklik.cz [20] 
2.4.1.2 Product PPC katalogy  
Jedná se o zpoplatněné zobrazení nabídek různých prodejců na internetových stránkách. 
Takový katalog je něco jako imaginární hypermarket, který má ve své nabídce zboží 
různého počtu prodejců. Nejznámějšími Product PPC katalogy jsou BizRate, 
PriceGrabber, u nás např. Akcniceny.  
2.4.1.3 Service PPC katalogy  
To je totéž jako product PPC katalogy, s rozdílem, že nabízejí místo výrobků služby. 
Příkladem je TripAdvisor (nabídka zájezdů).  
2.4.1.4 Paid placement  
Tato služba v doslovném překladu znamená platba za umístění. Hledáme-li nějaké slovo 
ve vyhledávači, zobrazí nám vyhledávač kromě klasických výsledků také tzv. 
sponzorované odkazy, což jsou právě stránky využívající služby paid placement. 
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2.4.1.5 Kontextová reklama 
Kontextová reklama je internetová reklama, která zobrazuje sdělení zadavatele 
v kontextu s obsahem webové stránky. Většina druhů kontextové reklamy se platí za 
proklik pomocí PPC. Mezi firmy zabývající se kontextovou reklamou patří 
konbbKontext a eTarget. 
2.4.1.6  Paid inclusion  
Tento způsob zviditelnění ve vyhledávačích je minulostí. Dříve se používal pro garanci 
pravidelné indexace ze strany vyhledávače (za poplatek). Dnes se tento pojem spojuje 
s placeným zápisem do katalogu. Tento „produkt“ můžeme najít u silné české trojky 
(Seznam, Centrum i Atlas). 
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2.4.2 Pasivní SEM  
neboli proces optimalizace pro vyhledávače (SEO, angl. Search engine optimization) se 
zaměřuje na aktuální algoritmy fulltextových vyhledávačů a díky získaným informacím 
pak upravuje a prezentuje webové stránky tak, aby dosahovaly co nejlepších umístění.   
Co všechno spadá pod SEO analýzu znázorňuje obrázek č. 10.  
Obr. č. 11: Optimalizace pro vyhledávače 
 Zdroj: Lupa.cz [15] 
2.4.2.1 Cílová skupina webu 
Tato část optimalizace pro vyhledávače se snaží zúžit skupinu lidí, pro které jsou 
stránky vytvářeny. Drtivá většina firemních stránek je vytvářena za účelem nabídky 
produktu pro potenciální zákazníky. Pak jsou to firemní informační portály, které pouze 
zprostředkovávají informace buď pro zákazníky, partnery, dodavatele, zaměstnance 
nebo dokonce zástupce médií. Ze správně určené cílové skupiny se dá vyvodit další 
postup při přípravě návrhů změn současného webu nebo při návrhu zcela nového webu.  
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2.4.2.2 Klíčová slova 
Výběr klíčových slov (angl. key words) bývá často označován za srdce SEO analýzy. 
Klíčová slova neboli klíčové termíny jsou krátké popisné fráze, po jejichž zadání 
uživatelem chcete být vyhledávačem nalezeni. Tento výběr není vůbec jednoduchou 
činností. Jak ostatně říká SEO odbornice Jill Whalenová: „SEO lze dělat mnoha 
různými způsoby, ale neexistuje žádná speciální formule, která by fungovala pokaždé 
pro každou stránku.“ [3, str. 113] 
Při volbě klíčových slov je důležité počítat se skloňováním slov, některé prohlížeče 
ještě nejsou připraveny na nástrahy pravopisu. Dalšími radami pro kvalitní výběr jsou: 
nezapomenout vložit vlastní název firmy, nebát se slangu a překlepů, uvádět region 
a používat také množná čísla. Veškerý úspěch při výběru těchto slov stojí na schopnosti 
autora SEO analýzy vžít se do osoby, která bude na internetu vyhledávat. 
Autoři webových stránek, kteří mají částečné povědomí o důležitosti výběru klíčových 
slov, se často mylně domnívají, že se jedná pouze o seznam frází v HTML prvku meta. 
Opak je pravdou. Internetové stránky obsahují spoustu míst, kam můžeme umísťovat 
klíčová slova.  
Nabízí se základní dělení kódu stránek na viditelný a neviditelný text. Viditelný text se 
skládá nejen ze slov, které si může kdokoliv na světě přečíst, včetně různých nadpisů 
a odstavců, ale také z méně zřejmých prvků, jako jsou název stránky, texty odkazů či 
navigační text, jenž návštěvníkům říká, jak používat vaše stránky (např. „Pro další 
informace klikněte zde!“). Do kategorie neviditelného textu patří slova, která se sice 
nezobrazují na stránce, ale jsou přidána do HTML kódu. Tento text je zpracováván 
pomocí vyhledávačů a někdy dokonce bývá zobrazován spolu s výsledkem vyhledávání. 
[3, str. 63] 
Práci nám může ulehčit jedna se ze služeb Google AdWords, a to Keyword Tool, který 
nejenže zkoumá, jak často zadané slovo uživatelé vyhledávají, ale dokonce se snaží 
předpovídat jejich snažení do budoucna. [11] 
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2.4.2.3 On-page faktory 
Základním předpokladem kvalitního a funkčního webu je správně zvolená sémantika 
webu. To znamená, že výsledný kód by měl být přehledný, bezchybný a co nejkratší. 
Dalším neméně důležitým faktorem, který je spjatý s internetovou stránkou, je výběr 
vhodné domény. Problém tohoto výběru spočívá v tom, že velké množství domén je už 
obsazeno, ať už za účelem vlastního podnikání nebo kvůli spekulaci. Při výběru je 
důležité brát ohledy na zapamatovatelnost, která je většinou odvozena od délky a dobré 
čitelnosti domény. Velkým plus jsou klíčová slova v názvu domény. 
• Název stránky <title> 
Nejdůležitějším z prvků viditelného kódu je právě samotný název stránky. Některé 
prameny uvádí, že právě na pojmenování stránek záleží při vyhodnocování pozice ve 
vyhledávačích nejvíce. Text zapsaný v kódu potom vypadá takto: 
<title>Jak psát web, návod na html stránky</title> [13] 
V okně prohlížeče se tento kód zobrazuje v horním modrém řádku, hned vedle znaku 
prohlížeče. 
• Prvek <meta> pro popis stránky 
Meta tagy jsou součástí hlavičky stránky, vypovídají o vlastnostech dané stránky. Jaký 
je jazyk, ve kterém jsou napsány, jakým kódováním se mají znaky zobrazit v prohlížeči, 
kdo je autorem stránek a mnoho dalších. Pro nás ale budou nejdůležitější tagy pro popis 
stránky a později tagy obsahující informace pro vyhledávače. 
Ve strojovém textu se tento prvek zobrazuje jako: 
<meta name=”description” content=” Popis tvorby 
a publikování WWW stránek pro začátečníky.> [13] 
Jak už jsem jednou uvedl, některé vyhledávače tento popis zpracovávají a poté 
zobrazují spolu s výsledkem vyhledávání.  
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• Prvek <meta> pro definici klíčových slov 
Tento prvek je dobrým příkladem neviditelného textu, který se používá pro specifikaci 
klíčových slov. U nás nejdůležitější vyhledávače Google a Seznam tento prvek ve svém 
hodnotícím algoritmu vynechávají. Hodně autorů tuto podobu klíčových slov používá 
pro své vlastní vyhledávání. V hlavičce dokumentu bývá často vložen tento kód: 
<meta name=”keywords” content=“Přehled HTML tagů 
s podrobným výpisem podporovaných atributů HTML.> [13] 
• Indexování robotů 
Autoři stránek, kteří nechtějí pustit vyhledávač na svůj web, mají několik možností, jak 
jim v tom zabránit.  
o Pro celý web najednou souborem robots.txt 
o Pro každý soubor zvlášť pomocí meta tagu v hlavičce 
o Pro konkrétní odkaz atributem rel="nofollow" [12] 
 
Většinou takto činí z důvodů velkého vytížení odkazu nebo choulostivosti informací. 
Každopádně pro kvalitní SEO kampaň je zákaz indexace nevhodný. 
• Mapa webu 
Pro zjednodušení práce robotům se na web často umisťuje tzv. mapa webu (angl. site 
map). Jedná se o jednoduchou stránku, která odkazuje na všechny stránky našeho webu. 
Někdy se hodí i pro uživatele. Většinou ji navštěvují jako poslední možnost v případě, 
kdy nemůžou najít to, co potřebují. 
• Text stránky 
Správně a hlavně chytře napsaný text webových stránek dokáže nejen upoutat pozornost 
čtenáře, ale také zvýšit návštěvnost stránek. Proto umění psát texty pro webové stránky 
(angl. copywriting) je jedním ze základních pilířů SEO optimalizace.  
Podle různých studií je jasné, že uživatelé čtou internetové stránky jinak než tištěný 
dokument. Většinou očima přeskakují z odstavce na odstavec a hledají pouze body, 
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které je zaujmou. Proto je důležité dělit text do přehledných odstavců s krátkými 
větami, používat opticky oddělené nadpisy a nebát se zvýrazňovat. [19] 
• Obrázky 
Zobrazujeme-li na svých stránkách obrázky neboli prvky <img>, je potřeba u nich 
uvést atribut „alt“, který je označován jako náhradní text pro ty návštěvníky, kteří 
nemohou nebo nechtějí zobrazovat grafické prvky. Tento text se zobrazí i při načítání 
obrázku, což ocení majitelé pomalého připojení k internetu 
O dalších On-page faktorech by se dalo psát týdny, pro naši práci postačí vyjmenování. 
Samozřejmostí je validita konečného kódu, hustota klíčových slov, délka kódu, vnitřní 
prolinkování (podobné jako linkbuilding u Off-page faktorů pouze na našem webu), atd. 
2.4.2.4 Off-page faktory 
Tyto faktory můžeme ovlivnit pouze částečně, ale jejich důležitost pro dosažení 
předních pozice ve výsledcích je značně větší než u on-page faktorů. Mezi tyto faktory 
patří ohodnocení stránky (angl. ranking). Zjednodušeně řečeno rozhodujícím faktorem 
jsou odkazy vedoucí na naši stránku. Řada lidí zapomíná na fakt, že do této skupiny 
patří také vnitřní odkazová struktura našeho webu.  
Externího odkazu lze dosáhnout několika způsoby. Jeden byl již zmíněn v kapitole 2.4.1 
Je jím registrace do katalogů, která vytváří odkazy na naši stránku. Hodně katalogů ale 
využívá podmínky, že poskytne odkaz pouze v případě, že sami na naší stránce 
uvedeme odkaz na katalog. Tato výměna tzv. linků připomíná další způsob vytváření 
odkazů, a to s firmami, které se svým předmětem podnikání přibližují našemu.  
Další volbou jsou různá diskusní fóra, linkovací systémy, veřejné sdílení složek, 
vytvoření záznamu v encyklopedii Wikipedia, veřejné registry pro zpětné odkazy 
a různé blogy, kde, pokud reagujeme správně, můžeme zvýšit návštěvnost uvedením 
odkazu na naši stránku. Dobré je také uvést článek v nějakém internetovém časopise 
nebo novinách, popř. posílat tiskové zprávy na tyto servery. [22] 
 
Dalším off-page faktorem je umístění souboru robots.txt na web. K čemu tento soubor 
slouží, jsem už zmiňoval v kapitole 2.4.2.3. 
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3 Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů 
řešení 
3.1 Návrh změn 
Při sestavování finálního konceptu využiju poznatky jak z teoretické části, tak zejména 
z části analýzy současného stavu. Návrh opět rozdělím do stejných částí jako analýzu. 
Přidám pouze pár vylepšení a triků, které zvýší přehlednost a atraktivitu webu. 
3.1.1 Aktivní SEM 
Po konzultaci s majitelkou firmy jsem se rozhodl, že internetová prezentace nebude 
zatím využívat ani kontextových reklam ani placených reklam, ať už od Google 
(Google AdWords) nebo od Seznam.cz (SKlik). Firma je totiž ve fázi začátku 
a jakékoliv další náklady by mohly znamenat obtíže.  
3.1.1.1 Bannerová reklama 
Bannerovou reklamu na stránky jsem vytvořil pomocí fotek z různých zakázek a fotky 
kanceláře firmy, které se neustále prolínají. Do těch jsem přidal pouze jednoduchý 
slogan „Vaše nápady v našich rukách“ a samozřejmě internetovou adresu firmy. Tato 
bannerová reklama bude zatím umístěna pouze na vlastních stránkách, ale v budoucnu 
se počítá s rozšířením na cizí weby. 
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Obr. č. 12: Bannerová reklama firmy IS Projekt, s.r.o. 
 
Zdroj: ISProjekt.cz 
3.1.1.2 Registrace do katalogů 
Poté jsem se pustil do registrací do katalogů firem a služeb, většinou jsem stránky všude 
zaregistroval tzv. na zkoušku, což znamená, že za první registraci a za určité období 
(většinou 3 měsíce) se nemusí nic platit. Pomocí systému Google Analytics můžu zjistit, 
odkud uživatelé přicházejí na web. Zda z vyhledávače, zda znají adresu nebo jestli 
pomocí katalogu. Dokonce můžu vyhledat předchozí adresu. Když zjistím, že uživatel 
přišel na web pomocí katalogu, dám ještě hledat předchozí adresu a tak určím, ze 
kterého katalogu přichází nejvíce potenciálních zákazníků. Poté budu moci majitelce 
navrhnout zakoupení registrace v katalogu na dobu neurčitou. Příklady těchto katalogů: 
Služby.cz, Centrum.cz (Najisto.cz), Katalogfirem.cz, UHinfo.cz a mnohé další. 
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3.1.2 Pasivní SEM 
3.1.2.1 Cílenost webu 
V dnešní době jsou stránky určeny výhradně pro zákazníky, to znamená, že neobsahují 
žádné informace pro zaměstnance nebo dodavatele. Z toho plyne, že není potřeba 
stránky v tomto smyslu nijak upravovat. Pokud se tato skutečnost v budoucnu změní, 
bude potřeba celý systém přeprogramovat. Bude nutná autorizace uživatele (kontrola 
hesla), oddělení veřejných a neveřejných informací, atd. 
3.1.2.2 On-page fakory 
Jako hlavní nedostatek jsem v analýze uvedl, zvolené odkazování stránek (všechny se 
jmenovaly index.html, byly pouze v různých složkách). Pro jednodušší indexaci robotů 
jsem zvolil klasické názvy stránek, které dokonce obsahují klíčová slova. Např: 
nabidka.html, reference.html, koordinator.html, atd. 
• Název stránky <title> 
Názvy stránek jsem upravil tak, aby popisovaly obsah stránky. Kde to bylo možné, 
přidával jsem klíčová slova. Např: 
<title>IS Projekt - inženýrská činnost, veřejné zakázky, technický dozor, 
BOZP</title> 
Snažil jsem se, aby počet znaků nebyl větší než 70. To některé vyhledávače označují za 
nekalou reklamu a přeskakují. Nově zvolený název stránky je vidět na obrázku č. 12.  
• Prvek <meta> pro popis stránky 
Prvky meta pro popis stránky jsem nechal na všech stránkách stejné. Uvažoval jsem 
i o vytvoření několika popisů stránky, ale v tzv. search resultech vyhledávačů vypadá 
nejlépe jednotný text popisující celý firemní web, ne jednotlivé stránky. Každého 
napadne, že na stránce IS Projekt – FAQ nebude nabídka firmy, ale často kladené 
otázky. 
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Obr. č. 13: Vyhledávání pomocí Google – správně zvolený popis stránky 
Zdroj: Google.com 
• Prvek <meta> pro definici klíčových slov 
 Dalším závažným problémem byla záměna frází ISProjekt a IS Projekt. Tento problém 
byl zapříčiněn chybou programátora stránek. Ten za hlavní klíčové slovo považoval 
ISProjekt, proto ho používal v názvech stránky, v popisech, atd. Abych vše uvedl na 
pravou míru, podíval jsem se do databáze firem Justice.cz, zde jsem si ujasnil, že 
oficiální název firmy je opravdu IS Projekt, s.r.o. Proto jsem všechny výskyty klíčového 
slova ISProjekt zaměnil. Jenže jelikož se dá očekávat, že stejnou chybu učiní 
i uživatelé, kteří se budou snažit najít tuto firmu, ponechal jsem v klíčových slovrch 
také výraz ISProjekt.  
Tudíž meta prvek pro definici klíčových slov vypadá následovně. 
<meta name="keywords" content="Uherský Brod, ISProjekt, IS Projekt, 
plánování, inženýrská činnost, veřejné zakázky, investiční akce, stavební dozor, 
technický dozor, koordinátor BOZP, BOZP, Ivana Sušilová" /> 
Z výše uvedeného kódu je vidět, že přibylo i jméno majitelky jako klíčové slovo. 
• Indexování robotů 
S indexací robotů jsem velkou práci neměl. Informační web neobsahuje žádné 
soukromé informace, takže není potřeba zakazovat robotům indexaci stránek. Proto 
jsem vytvořil následovný meta tag a soubor robots.txt. 
<meta name="robots" content="all, index, follow" /> 
Díky tomu by neměl mít žádný vyhledávač problém s indexací. 
• Úpravy jednotlivých stránek 
Pomocí analýzy současného stavu jsem dále nalezl obtížně čitelné a nepřehledné sekce 
nabídky a referencí. Ty jsem přeprogramoval. Nabídku jsem rozdělil na více stránek, 
díky tomu jsem dokázal do tagu <title> dostat více klíčových slov. Při najetí do 
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sekce nabídka se zobrazí několik odkazů s jednotlivými činnostmi firmy. Pro bližší 
informace si uživatel může jednotlivé odkazy rozkliknout, což ho přesměruje na jiné 
stránky. Ale toho si uživatel ani nevšimne, vše se jeví, jako by byl pořád na stejné 
stránce, jen text se vyroluje z pod odkazu. Sekci reference (dříve jedna tabulka) jsem 
samozřejmě aktualizoval a rozdělil na části dle jednotlivých činností do více tabulek. 
Díky tomu jsem klíčová slova činností dostal do nadpisů <h1>, které mají větší váhu 
pro vyhledávače. Ze sekce kontakt jsem odstranil okno společnosti Blueboard.cz  
„Pošlete nám email!“, které výsledný design stránky rozbíjelo. K okamžitému napsání 
emailu postačí odkaz: <a href="mailto:info@isprojekt.cz">info@isprojekt.cz</a>. 
Počet stránek, který byl pouze 4, jsem navýšil pomocí předěláním nabídky, jak už jsem 
výše uvedl, ale také pomocí vytvoření dalších dvou stránek, a to sekcí FAQ, která 
obsahuje nejčastěji kladené otázky, a sekcí Mapa webu, která obsahuje přehledný 
víceúrovňový seznam odkazů na veškeré stránky webu. Sekci FAQ plánuji rozšířit po 
konzultaci s majitelkou. Ta mi přislíbila poslat několik emailů s dotazy zákazníků. 
• Obrázky 
Obrázky, které jsem zmiňoval při analýze současného stavu a neobsahují popisek alt, 
jsem vložil do pozadí odkazu <a>, který má nastavenou vlastnost display:block. 
Těmto odkazům jsem nastavil popisek title, čímž jsem napravil výše zmiňovaný 
nedostatek. 
Veškeré stránky jsem po úpravách překontroloval, zda jsou validní. Opravil jsem 
některé nedostatky, jako výskyt tagu <b> pro zvýraznění textu. Ten jsem nahradil 
tagem <strong>. 
3.1.2.3 Off-page faktory 
Hlavním faktorem, nejen mezi off-page, je množství zpětných odkazů. Jelikož bylo 
z analýzy jasné, že stránky neobsahují téměř žádný zpětný odkaz, musel jsem se do 
budování odkazů pustit krok po kroku. Nebudu zde rozebírat každý postup registrace, 
pouze naznačím zásadní. Dané katalogy a odkazy uvedu výčtem. Následný postup jsem 
si rozdělil do těchto kroků: 
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• Vzájemná výměna odkazů 
Postup tohoto způsobu získávání je velmi jednoduchý. Oslovil jsem firmy (většinou 
pomocí emailu) působící v podobném odvětví, tedy stavebnictví, aby na svůj web 
umístily odkaz směřující na zkoumaný web. Při kladné odpovědi jsem i já umístil na 
web odkaz na firmu. Některé z těchto odkazů jsou již vystaveny na webu v sekci 
reference.  
• Linkovací systémy a veřejné sdílení záložek 
Při registraci do linkovacích systémů jsem se zaměřil hlavně na české servery jako 
www.linkuj.cz, www.jagg.cz, www.mylinks.cz, www.bookmarky.cz, atd. Ale zkusil 
jsem zápisy o firmě umístit i na zahraniční portály jako www.digg.com, del.icio.us, 
www.reddit.com a www.vybrali.sme.sk. Bude zajímavé sledovat, zda jednotlivé zápisy 
na těchto serverech vydrží či ne.  
• Registrace na servery s vysokým hodnocením 
Když jsem hledal internetové stránky, které mají vysokou návštěvnost, zjistil jsem, že 
mezi tyto weby patří zejména takové, na kterých si návštěvníci tvoří obsah sami. Proto 
jsem internetové stránky zaregistroval do katalogů, které můžou dokonce monitorovat 
návštěvnost našeho webu. Např: www.toplist.cz, www.navrcholu.cz.   
• Veřejné registry pro zpětné odkazy 
Při registraci do veřejných registrů pro zpětné odkazy jsem byl nucen na stránky umístit 
odkaz na tyto portály. Naštěstí jsem je vyřešil tak, že jsou pro obyčejného člověka téměř 
neviditelné. Mezi tyto registry patří: www.odkazuj.cz. www.pagerank.cz, atd. 
• Registrace do katalogů 
Registrace do katalogů jsou většinou zpoplatněny, ale dají se najít i takové, které 
nabízejí registraci bez jakéhokoliv zvýhodnění zdarma. Nevybíral jsem pouze 
regionální katalogy, registroval jsem firmu do všech, které jsem pomocí Google nalezl. 
Pro představu uvedu jen některé. Např: www.dmoz.org, www.vybrali.sme.sk, 
UHinfo.cz, www.sluzby.cz atd. 
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• Robots.txt 
Posledním off-page faktorem ovlivňujícím postavení ve vyhledávačích je existence 
souboru robots.txt. Téma indexace jsem již zmínil dříve, ale tam jsem se zabýval pouze 
meta tagem pro zákaz indexace. Pro úplnost jsem vytvořil také soubor, který dovoluje 
indexovat veškerý obsah webu. Tento soubor obsahuje následující kód: 
User-agent: * 
Allow: / 
• Sitemap 
Při čekání na indexaci stránek vyhledávači jsem si pročítal nápovědu pro webmastery 
od společnosti Google, hledal jsem nějaký návod, jak přivolat crawlery na svůj web. A 
zjistil jsem, že pro zrychlení zaindexování webu je výhodné vytvořit si tzv. soubor 
sitemap.xml. Tento soubor vypovídá o veškerých odkazech na webu. V dnešní době 
vyhledávače jako Google a Seznam upřednostňují stránky s tímto souborem a indexují 
je mnohem dřív. Při vytváření tohoto souboru jsem si vypomohl on-line generátorem 
z adresy http://clonet.eu/p-generator-google-sitemap-xml.html, kterému stačilo pouze 
nastavit vstupní adresu a jak často se mění texty webu, aby roboti věděli, jak často mají 
obsah kontrolovat. Vygenerovaný soubor jsem umístil do kořenové složky stránek 
(angl. root). V Google Analytics jsem upozornil GoogleBota o existenci souboru a do 
dvou dnů byla většina stránek zaindexována. Na Seznamu tato operace trvala týden. 
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Ukázka souboru sitemap.xml: 
<?xml version="1.0" encoding="UTF-8"?> 
<urlset xmlns="http://www.google.com/schemas/sitemap/0.84"> 
<url> 
    <loc>http://www.isprojekt.cz</loc> 
    <lastmod>2009-04-22</lastmod> 
    <changefreq>weekly</changefreq> 
    <priority>1.0</priority> 
</url>  
… 
</urlset>  
3.2 Implementace a kontrola 
V této části poukážu na to, jak jsem postupoval při přetváření kódu a jaké nástroje jsem 
u toho používal. 
Po stažení stránek jsem je otevřel v prohlížeči a analyzoval pomocí funkce zobrazení 
zdrojového kódu (angl. page source). Pro usnadnění realizace změn jsem si vypomohl 
WYSIWYG editorem od společnosti Adobe a to Adobe Dreamweaver, který mi při 
programování pomáhal tím, že mně tzv. našeptával značky, které se do výsledného kódu 
hodily. Díky tomu jsem se vyvaroval překlepových chyb a dalších nedostatků, které 
bych sice objevil při validaci, ale v mém případě jsem ušetřil velké množství času. 
Výsledný kód jsem pomocí protokolu FTP překopíroval na server webhostingu. Již 
stávající stránky jsem musel přepsat, aby nedošlo k záměně. 
Po realizaci změn jsem překontroloval celý web, zda funguje jak má. Kontroloval jsem 
hlavně funkčnost odkazů, zobrazování použitých obrázků, celistvost stránek při 
zvětšování a zmenšování textu, atd.  
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3.3 Provoz webu 
I když toto téma zní dost jednoduše, není tomu tak. Již funkční web nemusí být funkční 
na věky. Trendy se mění a je potřeba je sledovat. Jak jsem již zmiňoval, vyhledávače 
dbají na aktuálnost stránek, pamatují si, kdy je naposledy někdo měnil atd. Proto je 
potřeba tuto skutečnost nepodceňovat a neustále kontrolovat, analyzovat, přidávat texty, 
navrhovat změny a tyto změny implementovat. Větší firmy zaměstnávají osobu, která se 
o jejich stránky neustále stará. Firma IS Projekt, s.r.o. si sice takové služby dovolit 
nemůže, ale je v jejím zájmu zaobírat se tímto problémem. 
3.4 Zhodnocení efektivity marketingu 
Abych mohl rozhodnout, zda má práce přinesla výsledky, rozhodl jsem se o opětovné 
testování webu pomocí již použitých on-line nástrojů. 
3.4.1 Google analytics - návštěvnost 
Graf č. 6: Analýza návštěvnosti webu (19. 4. – 3. 5. 2009) 
 
Zdroj: Google Analytics 
Z grafu č. 6 je krásně čitelné, že návštěvnost se zvýšila téměř 166 krát. Toto zvýšení se 
projevilo také v rychlosti indexace stránek (čím větší návštěvnost, tím častěji crawler 
kontroluje obsah stránek). 
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Graf č. 7: Analýza příchodu uživatelů na web (9. 4. – 3. 5. 2009) 
 
Zdroj: Google Analytics 
Na grafu č. 7 můžeme vidět, odkud uživatelé přicházejí na web. Pokud tyto hodnoty 
porovnáme s grafem č. 2, zjistíme, že uživatelů přichází na web pomocí referenčních 
odkazů mnohem více než dříve. Z toho se dá vyvodit, že na náš web ukazuje velké 
množství tzv. zpětných odkazů. Jak už jsem uvedl v teoretické části, zpětné odkazy jsou 
jedním z nejdůležitějších hledisek, podle kterých se určuje umístění ve vyhledávačích. 
3.4.2 Ranky.cz - hodnocení vyhledávačů 
Obr. č. 14: Výsledky hodnocení vyhledávačů 
 
Zdroj: Ranky.cz 
Po porovnání s původními hodnotami (2/10, 20/100, 0/220, 0) je markantní nárůst 
v ukazateli Jyxo Rank. Jenže tento vyhledávač už skoro nikdo nepoužívá. Proto je tento 
nárůst téměř bezcenný. Dalším ukazatelem, který se změnil, je počet zpětných odkazů. 
Tento nárůst je z velké části díky registracím do katalogů, jak již jsem zmínil 
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v předchozí kapitole. I když jsem očekával tuto hodnotu ještě o něco vyšší, beru ji jako 
úspěch. Ne všechny katalogy, fóra a blogy jsou okamžitě překontrolovány robotem a dá 
se očekávat, že zpětné odkazy časem přibudou. Tato skutečnost může trvat týdny či 
měsíce, proto je vhodné kompletní zhodnocení provést znovu po určité době. 
3.4.3 Seo-servis.cz -  síla webu 
Obr. č. 15: Analýza síly webu po změnách 
 
Zdroj: Seo-servis.cz 
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Z obrázku č. 14 jsem vyvodil závěr, že nástroj Ranky.cz – hodnocení vyhledávačů není 
důvěryhodným zdrojem informací, jelikož nástroj na měření síly webu odhalil 452 
zpětných odkazů.  
Mnou zpracovaná SEO optimalizace obdržela skvělých 99%. Můj názor je, že plného 
ohodnocení bych dosáhl pouze pokud by stránka obsahovala mnohem větší množství 
textů. Toho bohužel nejsem schopen dosáhnout, jelikož neznám přesně problematiku, 
kterou se firma zabývá. Díky tomuto zjištění nejsem schopen ani zvýšit hlediska 
Pagerank a Srank. Do budoucna bych firmě doporučil připsat na web další odborné 
texty a možná i rejstřík odborných termínů. Ty zaručují zvýšení návštěvnosti 
v respektive větší množství hledaných a nalezených výrazů.  
Dále tento test vychází z ukazatele stáří domény. „Stáří podle prvotního zaindexování 
do webarchívu. Starší domény představují větší autoritu.“ [25] Proto předpokládám, že 
celkové ohodnocení ještě poroste.  
Neposledním ukazatelem, ze kterého tato statistika vychází, je Alexa rank. Tento 
ukazatel reflektuje návštěvnost webových stránek. Jak jsem vyčetl ze stránek 
www.alexa.com, tento ukazatel bude nulový, nepřekročím-li takovou hranici 
návštěvnosti, že můj web bude mezi sto tisíci nejnavštěvovanějšími stránkami 
v katalogu Alexa. Bohužel i navýšení této hodnoty je pro náš web utopií.  
 
Z výše uvedených informací je jasné, že hodnota 41% je pro web malé firmy víc než 
dost. Do budoucna jakékoliv navýšení této statistiky bude velkým úspěchem. 
3.4.4 Pozice ve vyhledávačích 
Obr. č 16: Analýza pozic ve vyhledávačích po změnách 
 
Zdroj: Seo-servis.cz 
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 Celkové moje snažení dostat web na co nejvyšší pozice ve vyhledávačích se dá 
zhodnotit obrázkem č. 16, na kterém je názorně zobrazeno, jakých umístění stránky 
v dnešní době dosahují.  
Pokud uživatel zadá klíčové slovo „IS Projekt“ do vyhledávače, náš web vždy skončí na 
první straně. Tuto vlastnost jsem zkoušel také s výrazem „isprojekt“ a výsledek je ještě 
lepší – první místo ve všech vyhledávačích. 
Věřím tomu, že web se z desátého místa v Google posune časem ještě výš. Tento jev, 
doufám, vyvolá vytvoření dalších zpětných odkazů.  
 
Pro porovnání zde zobrazím ještě jednou tabulku pozic ve vyhledávačích před 
úpravami. 
Obr. č. 17: Analýza pozic ve vyhledávačích před změnami 
 
Zdroj: Seo-servis.cz 
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Závěr 
Optimalizace pro vyhledávače je neustálý proces. Algoritmy a metody propočtů 
jednotlivých vyhledávačů se neustále upravují a mění. Je to dáno snahou majitelů 
a správců vyhledávačů zajistit co nejdokonalejší prostředí a vymýtit z této oblasti spam 
a další neetické aktivity a techniky. Aktivní jsou i programátoři a webmasteři spravující 
konkurenční weby. Díky těmto a dalším aspektům práce toho, kdo se optimalizací 
zabývá, nikdy nekončí a bez sledování okolí se neobejde. 
Ve své práci jsem se zabýval problematikou internetového marketingu. Snažil jsem se 
analyzovat webovou prezentaci firmy IS Projekt, s.r.o., určit veškeré nedostatky stránek 
ať už z hlediska marketingového nebo z hlediska použitelnosti a atraktivity webu. 
Veškeré nabyté informace z teoretické části jsem se pokusil aplikovat v poslední 
praktické části práce (Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení). Tato kapitola přináší 
návrhy, jak zamezit stávajícím chybám v informačním systému a jak dosáhnout co 
nejlepšího umístění ve vyhledávačích. Vycházel jsem z úvahy, že firma může zvýšit své 
zisky, bude-li její internetová prezentace lehce k nalezení. 
Všechny své návrhy jsem realizoval a umístil nově vytvořené webové stránky na 
internet. Tyto stránky jsem opět otestoval stejnými nástroji jako při vstupní analýze. 
Některé výsledky mi nevyšly tak, jak bych si představoval, ale na vyvozování závěrů je 
příliš brzy. Na projevení veškerých změn bych musel čekat aspoň 2 měsíce, ale na to, 
bohužel, není čas. 
Nabízí se otázka: „Byly všechny stanovené cíle splněny?“ Hlavním cílem mé 
bakalářské práce bylo podpoření prodeje firmy. O tomto cíli se bude dát rozhodnout až 
na konci roku, kdy bude sestaven celkový obrat firmy. Jak je vidět z kapitoly 3.4.1, 
návštěvnost webu se extrémně zvýšila, teď je jen otázka času, kdy některý 
z návštěvníků webu opravdu využije služeb firmy IS Projekt, s.r.o. Dílčí cíl 
zjednodušení procesu nalezení webu můžu díky informacím z kapitoly 11.4 označit za 
splněný. A co se týče zvýšení atraktivity webu, pokusil jsem se o, z mého pohledu, 
maximum. Ale rozhodnutí o splnění tohoto cíle je podmíněno subjektivním názorem, 
proto radši nechám posouzení o splnění na jiných.  
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Přílohy 
1. Zdrojový kód hlavičky stránky index.html před změnami 
 <?xml version="1.0" encoding="iso-8859-2"?> 
<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Strict//EN" 
"http://www.w3.org/2000/REC-xhtml1-20000126/DTD/xhtml1-strict.dtd"> 
<html xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml" xml:lang="cs" lang="cs"> 
<head> 
 
<meta http-equiv="content-type" content="text/html; charset=iso-8859-
2" /> 
<meta name="keywords" content="inženýrské práce, Uherský Brod, 
ISProjekt, ISProjekt Uherský Brod, plánování, stavebnictví, veřejné 
zakázky, investiční akce, odborný dohled, vedení zakázek" /> 
<meta name="description" content="ISProjekt - Uherský Brod" /> 
 
<link rel="stylesheet" type="text/css" href="vzhled.css" /> 
<link rel="stylesheet" href="lightbox.css" type="text/css" 
media="screen" /> 
 
<script type="text/javascript" src="js/prototype.js"></script> 
<script type="text/javascript" 
src="js/scriptaculous.js?load=effects,builder"></script> 
<script type="text/javascript" src="js/lightbox.js"></script> 
 
<title>ISProjekt - Uherský Brod</title> 
</head> 
2. Zdrojový kód hlavičky stránky index.html po změnách 
<?xml version="1.0" encoding="iso-8859-2"?> 
<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Strict//EN" 
"http://www.w3.org/TR/xhtml1/DTD/xhtml1-strict.dtd"> 
<html xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml" xml:lang="cs" lang="cs"> 
<head> 
 
<meta http-equiv="content-type" content="text/html; charset=iso-8859-
2" /> 
<meta name="author" content="Zbyněk Sušil" /> 
<meta name="robots" content="all, index, follow" /> 
<meta name="keywords" content="Uherský Brod, ISProjekt, IS Projekt, 
plánování, inženýrská činnost, veřejné zakázky, investiční akce, 
stavební dozor, technický dozor, koordinátor BOZP, BOZP, Ivana 
Sušilová" /> 
<meta name="description" content="IS Projekt, s.r.o. - Uherský Brod 
nabízí inženýrskou činnost ve stavebnictví, organizování zadávání 
veřejných zakázek a výkon koordinátora BOZP. Firma zajišťuje dodávku 
projekčních prací a dodávky staveb." /> 
 
<link rel="icon" type="image/x-icon" href="data/favicon.ico" /> 
<link rel="stylesheet" type="text/css" href="vzhled.css" /> 
<link rel="stylesheet" href="lightbox.css" type="text/css" 
media="screen" /> 
 
<script type="text/javascript" src="js/prototype.js"></script> 
<script type="text/javascript" 
src="js/scriptaculous.js?load=effects,builder"></script> 
<script type="text/javascript" src="js/lightbox.js"></script> 
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<title>IS Projekt - inženýrská činnost, veřejné zakázky, technický 
dozor, BOZP</title> 
</head> 
 
